







1.1. Latar Belakang 
Morgan & Pritchard dalam Miladiyah (2014, h. 7) mengatakan bahwa 
industri pariwisata mempunyai peranan penting dalam upaya pembangunan dan 
pengembangan suatu daerah. Dalam sejarah pembangunan di banyak negara, 
sektor kepariwisataan telah terbukti berperan penting dalam menyumbang 
perkembangan perekonomiannya, khususnya dalam dua dekade terakhir. Sebagai 
negara yang besar yang kaya akan sumber daya pariwisata, baik yang berupa 
keindahan alam, kekayaaan keanekaragaman budaya maupun potensi wisata minat 
khusus, Indonesia sangat layak menjadi destinasi wisata utama di dunia (Sunaryo, 
2013). 
Saat ini, Indonesia sedang menerapkan strategi city branding pada beragam 
destinasi untuk menggenjot kinerja sektor pariwisata, termasuk untuk menarik 
kunjungan 20 juta wisatawan mancanegara pada tahun 2020. Menteri Pariwisata, 
Arief Yahya menegaskan bahwa pemerintah daerah juga harus membangun brand 
untuk daerahnya yang sesuai dengan potensi maupun positioning yang menjadi 
target daerah tersebut (Antara, 2015). 
Yananda dan Salamah (2014, h. 1) mengatakan bahwa city branding adalah 
perangkat pembangunan ekonomi perkotaan. City branding merupakan perangkat 
yang dipinjam dari praktik-praktik pemasaran oleh para perencana dan perancang 





organisasi, kota membutuhkan citra dan reputasi yang kuat dan berbeda demi 
mengatasi persaingan kota memperebutkan sumber daya ekonomi di tingkat lokal, 
regional, nasional dan global. 
Branding mencoba memberikan identitas yang berbeda pada sebuah kota, 
sehingga dapat dibedakan antara kota yang satu dengan kota-kota lain. Sebuah 
merek yang kuat berarti merek tersebut dapat dibedakan dari pesaing sehingga 
akan berakibat kepada peningkatan investasi, bisnis, pengunjung dan penduduk. 
Sebuah merek yang kuat pertama-tama akan meningkatkan kesadaran keberadaan 
tempat itu. Kedua, merek tersebut akan membuat pelanggan potensial kota 
menganggap kualitas dari sebuah kota lebih baik dari kota lainnya. Akhirnya, 
sebuah merek yang baik memungkinkan untuk mengontrol bagaimana sebuah 
kota dijalankan (Kavaratzis dan Ashworth, 2005). 
City branding dipahami sebagai sarana untuk mencapai keunggulan 
kompetitif dalam rangka untuk meningkatkan investasi dari pariwisata, dan juga 
sebagai pencapaian pembangunan masyarakat (Kavaratzis, 2004). Sebuah kota 
dengan brand yang kuat mampu menjadi berbeda di antara kota lainnya. Dengan 
branding, kota tersebut dapat memenangkan persaingan di antara kota lainnya 
karena mampu mengarahkan preferensi dan pilihan yang dimiliki oleh pemangku 
kepentingan kota tersebut. Dengan menerapkan branding, sebuah kota mampu 
membangun identitas yang jelas, asosiasi yang kuat, dan menyematkan atribut 
positif agar mampu menempatkan diri dan memenangkan persaingan dengan kota 





Terlebih sejak diberlakukannya Undang-Undang No 32 Tahun 2004 tentang 
Pemerintah Daerah yang lebih desentralistik, dimana daerah yaitu kabupaten atau 
kota dan provinsi diberi wewenang secara otonom untuk mengelola daerahnya 
dalam beberapa bidang pemerintah. Salah satu wujudnya beberapa kepala daerah 
mulai menawarkan potensi daerah sebagai upaya untuk meningkatkan pendapatan 
asli daerah (PAD) dan secara lebih luas diharapkan dapat meningkatkan 
kesejahteraan bagi masyarakat (Riyadi, 2009). 
Menteri Pariwisata, Arief Yahya mengatakan bahwa dengan adanya potensi 
otonomi daerah serta meluasnya tren global saat ini, daerah pun harus saling 
berupaya untuk merebut pasar, khususnya para wisatawan dan investor ke daerah 
masing-masing. Ada berbagai manfaat yang akan didapatkan dengan penerapan 
strategi city branding. Di antaranya awareness, reputasi, serta persepsi yang baik 
mengenai sebuah destinasi wisata. Melalui city branding juga dapat mendorong 
iklim investasi maupun peningkatan kunjungan wisata destinasi wisata (Antara, 
2015). 
Adanya trend dunia dengan selera dan greget yang sama membuat Indonesia 
mengikutinya, karena beberapa kota di berbagai belahan dunia telah menerapkan 
city branding untuk meneguhkan identitasnya sekaligus dipakai sebagai sarana 
promosi. Sebut saja misalnya Malaysia dengan “The Truly Asia”, Brisbane 
dengan “City of Sun Sunday”, Singapura dengan “Uniquely Singapore”, Kuala 
Lumpur dengan “City of the future”. Sementara di Indonesia sendiri seperti Bali 





Asia”. Beberapa daerah yang menyusul melakukan branding seperti Surakarta 
yang lebih dikenal Solo dengan “Solo the spirit of Java” (Riyadi, 2009). 
Graham (dalam Kavaratzis, 2004, h. 67) mengatakan adanya kesadaran 
mengenai pentingnya city branding membuat sebuah kota perlu membangun 
sebuah perencanaan baik itu faktor eksternal maupun internal yang menjadi titik 
fokus dalam melakukan branding kota. Berkaitan dengan hal tersebut, Kavaratzis 
(2004) menawarkan sebuah kerangka yang menggambarkan bagaimana brand 
berkomunikasi. Semua tindakan yang dilakukan sebuah kota termasuk dalam 
branding kota baik secara fungsional maupun simbolik merupakan hal utama 
yang menjadi sebuah pembeda. Adapun city brand communcication yang 
ditawarkan terdiri dari komunikasi primer (landscape strategies, infrastructure 
projects, organisational structure, behavioral); komunikasi sekunder (kegiatan 
promosi berupa iklan, PR, dll); komunikasi tersier (word of mouth). 
Sebagaimana hal tersebut, Kabupaten Jember juga memunculkan dan 
menampilkan keunikan yang berbeda dengan daerah lain melalui city branding. 
Terlebih dengan memasuki paradigma baru dalam sistem pemerintahan, daerah 
diberikan keleluasaan penuh untuk mengatur dan mengurus rumah tangganya 
sendiri sesuai keinginan dan aspirasi rakyatnya sesuai peraturan perundangan 
yang berlaku, dengan misi utama, yaitu meningkatkan kesejahteraan masyarakat. 
Jember adalah sebuah wilayah kabupaten yang merupakan bagian dari 
wilayah Provinsi Jawa Timur. Kabupaten Jember berada di lereng Pegunungan 
Yang dan Gunung Argopuro membentang ke arah selatan sampai dengan 





kedudukan dan peran yang strategis sebagai salah satu Pusat Kegiatan Wilayah 
(Humas Kabupaten Jember, 2016). 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Jember (2012) mengatakan 
bahwa Kabupaten Jember saat ini menduduki peringkat ketujuh dari 38 kota atau 
kabupaten di Jawa Timur yang memiliki kunjungan wisata cukup tinggi. 
Meskipun demikian, Kabupaten Jember belum memiliki city branding baik 
tagline atau kalimat pemikat dan pengingat untuk mempromosikan kotanya. 
Berdasarkan penelitian terdahulu, Adibah (dalam Jannah, 2010, h. 2) 
mengatakan bahwa menjadi sebuah kebutuhan bagi Kota Jember untuk 
menetapkan brand kotanya. Orang di luar Jember mulai bertanya-tanya di 
manakah lokasi Jember, apa yang terkenal dari Jember, apa istimewanya Jember, 
apa menariknya Jember. Pertanyaan ini mau tidak mau selalu muncul saat “orang 
Jember” memperkenalkan diri sebagai orang yang berasal dari “Jember”. 
Sementara itu, kenyataannya adalah Jember hanya sebagai sebuah wilayah tanpa 
akar tradisi yang kuat atau tanpa identitas yang khas. 
Sebelumnya, Kabupaten Jember telah lama terkenal dan melegenda sebagai 
“Kota Tembakau” dan sebagai salah satu daerah produsen serta penghasil 
tembakau terbesar dengan produk yang berkualitas. Tidak hanya di pasar nasional, 
bahkan telah lama Kota Jember dikenal di beberapa negara Eropa seperti Bremen, 
Jerman. Lebih dari dua abad lamanya tembakau ini ada dan tumbuh di daerah 
Jember. Mulanya, adalah George Bernie yang mendapatkan hak erfpacht atau hak 
guna usaha untuk jangka waktu 75 tahun di daerah Jember di Jenggawah untuk 





biasa menanam tembakau sehingga tanaman tembakau menjadi trade mark 
Kabupaten Jember (BSN, 2016). 
Kota Jember tidak hanya terkenal sebagai “Kota Tembakau”. Kota Jember 
dicatat sebagai kota karnaval keempat dunia melalui Jember Fashion Carnaval 
(JFC) yang menjadi karnaval terbaik dan terheboh keempat di dunia. Konsep JFC 
berawal dari rumah mode Dynand Fariz yang menyelenggarakan “Pekan Mode 
Dynand Fariz pada 2001” yang ide tersebut berkembang dan setahun kemudian 
yakni pada tahun 2002, Pekan Mode Dynand Fariz digelar dengan cara berkeliling 
kampung dan alun-alun Kota Jember. JFC telah mengharumkan nama Jember di 
kancah internasional. Melalui JFC, Jember menjadi contoh riil revitalisasi 
karnaval di Indonesia (Solichah, 2015) 
Akan tetapi meskipun Kabupaten Jember terkenal dengan istilah “Kota 
Tembakau dan “Kota Karnaval”, kedua istilah ini belum dapat dijadikan city 
branding. Hal ini dikarenakan bermunculan berbagai bentuk kreatifitas 
masyarakat dan banyaknya potensi sumber daya alam yang dimiliki Kabupaten 
Jember. Seperti pada pra wawancara yang dilakukan peneliti dengan Kepala Seksi 
Pemasaran Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Jember: 
“Karena bermunculan berbagai bentuk kreatifitas masyarakat 
melalui Jember Fashhion Carnival ada yang ingin menjadikan kota 
jember sebagai Kota Karnaval. Cuman lebih dahulu Kota 
Tembakau dan banyak sekali alam yang masih natural yang kita 
punya. Kita akhirnya membuat branding yang semua itu ada di 
sana” (Hasil wawancara pra penelitian dengan Kepala Seksi 
Pemasaran Dinas Pariwisata dan Kebudayan Kabupaten Jember, 






Jika dilihat, Kabupaten Jember memiliki kekuatan di sisi keindahan alam 
dan juga budaya. Dari sisi keindahan alam, Kabupaten Jember dapat dikatakan 
daerah yang lengkap. Di sisi selatan, Kabupaten Jember memiliki laut. Kabupaten 
Jember juga memiliki banyak perkebunan, dan terdapat wisata pegunungan. 
Kabupaten Jember adalah kota yang dipenuhi gumuk (bukit kecil) dan gunung. 
Dari sisi kekayaan khasanah budaya, Kabupaten Jember disebut sebagai daerah 
Pandalungan yang mayoritas masyarakatnya berasal dari dua etnis besar yaitu 
Jawa dan Madura yang sama-sama memiliki seni tradisi yang khas (Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Jember, 2012). Untuk menjawab 
tantangan penetapan brand kota tersebut, Pemerintah Kabupaten Jember perlu 
memiliki city branding yang sesuai untuk mendeskripsikan dan menyatukan 
berbagai kekuatan potensi yang dimilikinya. 
Terdapat dua pilihan untuk menetapkan brand Kabupaten Jember yaitu 
sesuatu yang bersifat modernitas atau natural. Berdasarkan hal tersebut, 
Kabupaten Jember memilih brand yang bersifat natural. Pemilihan brand bersifat 
natural tersebut berawal dari adanya 15 air terjun yang ada dan belum terkeksplor. 
Pemerintah Kabupaten Jember juga tidak mungkin mengganti kekayaan alam 
yang dimilikinya. Sebagai jawaban, Pemerintah Kabupaten Jember dalam hal ini 
yaitu Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Jember akhirnya menemukan 
suatu gagasan berupa kalimat yang dapat mewakili Jember yaitu “Naturally 
Jember”. Pilihan untuk mengedepankan “Naturally Jember” tidak terlepas dari 
masih banyaknya potensi alam yang dimiliki dan wujud kecintaan untuk 





“Kita mau memilih modernitas kemudian apakah kita harus 
memilih sesuatu yang sifatnya natural. Kita itu di Jember masih 
ada lebih dari 15 air terjun yang belum terkesplor. Dari itu kita 
sadari bahwa untuk branding Jember yang jauh dari metropolitan 
kita memilih Jember dengan “Naturally Jember”.” (Hasil 
wawancara pra penelitian dengan Kepala Kantor Pariwisata dan 
Kebudayaan Kabupaten Jember periode 2014-2016, Sandi, 31 
Januari 2017) 
 
Sejak tahun 2007, Pemerintah Kabupaten Jember sudah menyadari bahwa 
salah satu cara untuk meningkatkan perekonomian masyarakat adalah melalui 
kegiatan pariwisata. Kondisi geografis yang sangat strategis dan berbagai potensi 
sumber daya alam yang dimiliki, dengan mengandalkan sektor pariwisata, 
Pemerintah Kabupaten Jember kemudian menetapkan brand kota melalui 
“Naturally Jember”: 
“Sebenarnya Jember sejak tahun 2007 itu sudah merasa dirinya 
kalau mau segera meningkatkan ekonomi masyarakat itu 
pilihannya adalah dengan tourism maka investasi segera bangkit 
dan meningkat. Mangkanya kemudian kita menentukan pilihan-
pilihan yang bukan modernitas tetapi sesuatu yang sifatnya lebih 
natural. Dengan berbagai diskusi kita mengambil “Naturally 
Jember”.” (Hasil wawancara pra penelitian dengan Kepala Kantor 
Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Jember periode 2014-2016, 
Sandi, 31 Januari 2017) 
 
 
Gambar 1.1 Logo City Branding “Naturally Jember” 






“Naturally Jember” merupakan city brand pertama dan terbaru yang dimiliki 
Kota Jember. Naturally Jember merupakan hasil diskusi sejak tahun 2012 dan 
mulai diterbitkan sejak bulan Juli 2015. Kehadiran city brand “Naturally Jember” 
ini merupakan hal yang perlu diteliti mengingat selama ini Kota Jember belum 
memiliki brand yang khas untuk kotanya meskipun sebelumnya Kota Jember 
terkenal sebagai “Kota Tembakau” melalui sejarah dan potensi ekspor komoditi 
tembakau dengan kualitas ekspornya dan istilah kota karnaval keempat dunia 
melalui Jember Fashion Carnaval (JFC) yang telah mengharumkan nama Jember 
di kancah internasional. Namun pada akhirnya ditetapkan “Naturally Jember” 
sebagai brand Kota Jember yang juga merupakan brand pertama dan terbaru yang 
dimiliki oleh Kota Jember. 
“Iya pertama dan terbaru. Karena ternyata memang Jember tidak 
bisa bergerak menuju kota megapolitan atau metropolitan. Maka 
kita juga susah untuk membuat tempat wisata buatan. Mangkanya 
kita lebih kepada “Naturally Jember” jadi tujuan apalagi wisata 
adalah alam yang menyenangkan. Bulan Juli Agustus 2012 kita 
sudah berbicara “Naturally Jember”. Kemudian kita sudah publish 
di Bulan Juli 2015” (Hasil wawancara pra penelitian dengan 
Kepala Kantor Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Jember 
periode 2014-2016, Sandi, 31 Januari 2017) 
 
Melalui penelitian ini, peneliti ingin mengetahui bagaimana upaya yang 
dilakukan Pemerintah Kabupaten Jember dalam mengomunikasikan brand kota 
“Naturally Jember” melalui keunikan yang dimiliki dan berbeda dengan daerah 
lain. Hal ini sesuai dengan Riyadi (2009, h. 1) yang mengatakan untuk 
mewujudkan city brand diawali dengan mengomunikasikan kepada seluruh 





itu, melalui penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan dan saran untuk 
mengembangkan dan meningkatkan potensi daerah khususnya Kabupaten Jember 
melalui city brand “Naturally Jember” dengan konsep city brand communication 
Kavaratizis (2004). 
Menurut Moilanen dan Rainisto (dalam Ekasari, 2016, h. 4), dari berbagai 
sudut pandang mengenai city branding, konsep city brand communication 
Kavaratizis (2004) dirasa sesuai untuk dijadikan acuan dalam analisis city 
branding  di bandingkan konsep lainnya. Berdasarkan hal tersebut, peneliti 
memutuskan untuk melakukan penelitian mengenai “Naturally Jember” sebagai 
city branding Kota Jember dengan menggunakan analisis 3 bentuk city brand 
communcication Kavaratzis (2004) yang meliputi primary communication, 
secondary communication, dan tertiary communication. Adapun tujuan yang ingin 
dicapai  dalam penelitian ini adalah untuk untuk mengetahui bagaimana city brand 
communication yang diterapkan Pemerintah Kabupaten Jember pada city brand  
“Naturally Jember” 
1.2. Rumusan Masalah 
Bagaimana city brand communication yang diterapkan Pemerintah 
Kabupaten Jember pada city brand “Naturally Jember”? 
1.3. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana city brand 






1.4. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan referensi dan literatur 
dalam pengembangan kajian Ilmu Komunikasi mengenai city brand 
communication. 
2. Manfaat Praktis 
1. Memberikan informasi tentang city brand communication yang 
diterapkan Pemerintah Kabupaten Jember pada city brand  “Naturally 
Jember”. 
2. Memberikan rekomendasi bagi Pemerintah Kabupaten Jember terkait 
pentingnya pengembangan city branding Kota Jember. 
3. Upaya memperkenalkan city brand Kota Jember yaitu “Naturally 
Jember”. 
 
